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RESUMEN 
La sociedad actual, debida a los numerosos cambios generados en el siglo pasado, ha 
experimentado una serie de modificaciones tanto en los comportamientos alimentarios 
como en los ideales de belleza. Esto ha llevado consigo un incremento de las 
denominadas enfermedades de la sociedad de la abundancia tales como la anorexia y la 
bulimia, de las cuales suelen ser victimas principalmente las mujeres. La alimentación 
aquí juega un papel importante como principal instrumento para la construcción de la 
imagen corporal. Este papel se ve reforzado en los diferentes medios de comunicación, 
a través del uso del discurso alimentario, del médico-sanitario y del estético.  
Los objetivos de este trabajo son destacar los tipos de discursos relacionados con la 
alimentación, examinar la actual relación entre estética, salud y alimentación, y por 
último, constatar si estos discursos aparecen en los anuncios de las revistas femeninas 
más vendidas en España sobre moda, salud y belleza, y con qué intensidad.  
Para llevar a cabo el trabajo se ha realizado: en primer lugar, una parte teórica que ha 
consistido en una búsqueda bibliográfica a través de diferentes recursos informáticos, y 
en segundo lugar, una parte experimental donde se han analizado los discursos presentes 
en los anuncios de las revistas seleccionadas con la ayuda del programa estadístico 
SPSS. 
Palabras clave: Alimentación, imagen corporal, discursos, desordenes alimentarios, 
comportamiento alimentario, publicidad alimentaria, sociología de la alimentación. 
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ABSTRACT 
Nowadays our society has experienced series of modifications both in the eating 
styles and in the beauty standards because of the multiple changes happened along the 
last century. This has implied an increase of the 'diseases of the affluent society', such as 
anorexia or bulimia, of which usually women are mainly affected. Nutrition plays in 
here a very important role as the principal component for the body image construction. 
This role is supported by the media using speeches about food usage, health and 
aesthetics. 
Therefore, the purpose of this text is to point out the types of discourses related to 
nutrition, analysing the relations among aesthetics, health and nourishment. It expects as 
well to validate if these speeches are being advertised in the most popular fashion 
magazines in Spain and how intense these adverts are. 
In order to accomplish this work, it has been used a theoretical approach consisting 
in a literature review in different computing resources. Secondly, there is an 
experimental perspective in which the speeches found in the adverts selected have been 
analysed using the stadistic programme SPSS. 
Key word: Food, Body Image, addresses, eating disorders, Feeding Behavior, food 
adversiting, food sociology.  
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INTRODUCCION 
A lo largo del siglo XX han tenido lugar una serie de importantes trasformaciones 
económicas, demográficas, sociales y culturales, las cuales han llevado a una serie de 
cambios significativos tanto en el comportamiento alimentario como en las actitudes y 
valores de la sociedad. En este periodo se difunde un nuevo ideal de belleza y un nuevo 
modelo de alimentación.  
A principios del siglo XX, desaparece la asociación establecida en épocas anteriores 
entre sobrepeso y salud, como consecuencia de la preinscripción del estamento médico 
y de las empresas aseguradoras. Con ambos colectivos se comienza a divulgar un 
estereotipo corporal bastante más delgado que el anterior, junto con la aparición de los 
primeros estándares de peso y salud en 1990. Es aquí cuando se establece el sobrepeso 
como un factor de riesgo para la salud. Con el fin de definir el canon de la figura 
humana y para el establecimiento de los promedios de peso ideal, se recurre al primer 
actuario médico The Dublin’s Standard table of heigth and wheigths creado en Estados 
Unidos en 1908. Como resultado de esto, el peso corporal pasa a ser entendido como un 
indicador de riesgo, generando así una preferencia por la figura esbelta, delgada y de 
apariencia joven (Gracia Arnaiz, 1996; Díaz Méndez, 2005). 
Ahora bien, junto con los cambios producidos en la modernidad tardía, hay que 
destacar que la malnutrición no abandona a los países desarrollados, ya sea por exceso o 
por defecto, y se relaciona directamente con el incremento de enfermedades 
cardiovasculares, así como con trastornos psicológicos que conllevan cambios en el 
comportamiento alimentario, tales como la anorexia nerviosa (AN), la bulimia nerviosa 
(BN),  y otros no específicos (TCAN). Estas patologías son denominadas como las 
enfermedades de la sociedad de la abundancia, en la que convive una gran oferta 
alimentaria junto con los remedios para seguir los cánones de belleza establecidos 
(Gracia Arnaiz, 1996; Gracia Arnaiz, 2012).   
Estos cambios, tanto en los consumos alimentarios como en el ideal de belleza 
enfatizado durante el siglo XX, han provocado un aumento en los denominados 
“Trastornos del comportamiento alimentario” (TCA), ya que el estereotipo del cuerpo 
delgado difundido ha supuesto un gran descontento y preocupación en aquellos que no 
pueden alcanzar los cánones de belleza establecidos, especialmente en las mujeres 
(Gracia Arnaiz, 1996).  
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Estos trastornos constituyen un problema emergente en las sociedades industriales, 
llegando a considerarse en diferentes estudios como una “epidemia”, con el fin de hacer 
alusión al aumento de la incidencia y prevalencia que se ha producido en los últimos 
tiempos (Gil García, 2005; Ortiz, 2006).  
Respecto a estudios realizados en España, la población de mayor riesgo son las 
mujeres de entre 12 y 21 años de edad, con una prevalencia de 0’14%-0’69% para 
anorexia nerviosa (AN), un 0’41%-1’38% para bulimia nerviosa (BN), y 2’10%- 4’86% 
para los trastornos de comportamiento alimentario no específicos (TCANE). En el caso 
de los hombres existe un número menor de estudios realizados, pero se destaca una 
prevalencia de anorexia (AN) de 0%, de 0-0’36% para la bulimia nerviosa (BN) y de 
0’54%- 0’77% para los trastornos de comportamiento alimentario no específicos 
(TCANE). Por lo tanto, la prevalencia total de mujeres oscila entre unos porcentajes de  
4’1% a 6’4% frente a un 0’6% a 0’9% obtenidos en hombres (Arrufat Nebot, 2006; 
Ortiz, 2006). 
Por otra parte, con los nuevos cánones de belleza, a la alimentación se le otorga un 
papel muy importante en la construcción del cuerpo (Díaz Méndez, 2005; Guerrero-
Pardo, Barjau, Chinchilla, 2001), pues el acto de comer no es sólo una necesidad 
biológica y fisiológica, sino que también presenta otras significaciones muy importantes 
como son las sociales y psicológicas (Díaz Méndez, 2005a; Díaz Méndez, 2005b). De 
ahí que la alimentación sea utilizada como el medio para conseguir el cuerpo ideal, 
esbelto y delgado, pues en nuestra sociedad el aspecto físico tiene un papel crucial en la 
definición y construcción de la identidad personal, ya que la delgadez no sólo se 
muestra como algo atractivo sino que también está asociado a valores morales como el 
éxito, el poder y el autocontrol (Díaz Méndez, 2005; Contreras, 2000; Jiménez, 2006). 
Este valor moral atribuido a la figura suele justificarse en nombre de la salud, haciendo 
referencia a los mensajes aportados por los profesionales del ámbito sanitario, los cuales 
advierten a la población de la importancia de mantener una dieta adecuada, es decir de 
“comer bien”, y del grave problema de salud pública que suponen el sobrepeso y la 
obesidad (Díaz Méndez, 2005; Jiménez, 2006). Como consecuencia, tal y como apunta 
Fischler “nuestra sociedad parece estar muy preocupada por las grasas y por las 
calorías” (Díaz Méndez, 2005:156), pero esta preocupación por la alimentación, no es 
sólo una preocupación por mantener una buena salud sino también por mantener la 
“línea”. De tal manera el deseo de salud, de longevidad, de juventud y de atractivo son 
una importante motivación contra la obesidad, sobre todo en las mujeres, y por ello, se 
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suele hacer uso de un insistente discurso nutricional donde se relacionan alimentación y 
salud, ya que esta última se ha convertido en un argumento fundamental del consumo, 
sobre todo en temas de alimentación (Díaz Méndez, 2005; Contreras, 2000). 
Haciendo alusión a los discursos que refuerzan el papel de la alimentación como 
instrumento para actuar sobre el cuerpo y la salud (Díaz Méndez, 2005; Gracia Arnaiz, 
1996; Contreras, 2000; Gracia Arnaiz, 2003) se suelen recurrir a argumentos científicos 
y mensajes medico-nutricionales, cargados de un lenguaje técnico propio, los cuales en 
interacción con los discursos estéticos, dotan de una mayor credibilidad a estos últimos. 
Este tipo de discursos se encuentra muy difundido en los medios de comunicación, 
donde además se hace uso de la imagen corporal ampliamente difundida e integrada en 
nuestra sociedad, con el fin de expresar que aquello que es bello es sano y viceversa. 
Por ello, la representación de salud, belleza y juventud siempre aparecen unidas en la 
publicidad, pero la mayoría de las veces no se tiene conciencia de cuál es la prioridad, y 
de hasta qué punto una y otra pueden ser igualmente eficaces sin estar relacionadas tan 
directamente. 
Debido a la relativamente alta incidencia de los desordenes alimentarios en la 
actualidad, a la importancia que se le otorga a la imagen corporal, y a los importantes 
cambios producidos respecto a la alimentación, en este trabajo, se van a analizar los 
tipos de discursos en relación a lo alimentario, destacando aquellos que hacen 
referencia a la estética dentro de los discursos de alimentación. Adicionalmente, se 
va a realizar una revisión de los anuncios de las revistas femeninas más vendidas 
en España sobre moda, salud y belleza en los últimos años, como anteriormente han 
realizado otros autores (Díaz Méndez, 2005; Gracia Arnaiz, 1996), ya que las mujeres 
suelen preocuparse más por el aspecto y el peso corporal como muestran algunos 
estudios (Gracia Arnaiz, 1996; Guerrero-Pardo, et al, 2001; Bibiloni, Pich, Pons, A Tur, 
2013). El  objetivo será destacar los discursos relacionados con la alimentación, 
además de examinar la actual relación entre estética, salud y alimentación, y 
constatar si estos discursos aparecen en este tipo de medios de comunicación y con 
qué intensidad. 
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OBJETIVOS 
 Exponer los diferentes discursos difundidos en temas de alimentación.  
 Examinar la relación entre estética, salud, y alimentación en la actualidad. 
 Analizar si estos discursos aparecen en las revistas femeninas más vendidas en 
España y con qué intensidad.  
   
METODOLOGÍA  
En este trabajo la población objeto se centra exclusivamente en el sexo femenino, ya 
que como se apunta en numerosos estudios (Arrufat, 2006; Bessone, 2011; Cabrera, 
Fanjul; 2012), la mujer es la que se ve más afectada por los mensajes publicitarios de 
los diferentes medios de comunicación, además de ser la que más incidencia presenta en 
los trastornos del comportamiento alimentario, tales como Anorexia y Bulimia.  
El trabajo se divide en: por una parte, la realización de una revisión bibliográfica, 
para poder contextualizar el problema y definir de manera adecuada el discurso medico-
sanitario y el discurso estético. Y por otra parte, para complementar esta información, y 
basándonos en otros estudios, se ha llevado a cabo una parte experimental, la cual ha 
consistido en un análisis de los anuncios publicitarios encontrados en las revistas 
femeninas de mayor audiencia. 
La búsqueda del material empleado en la revisión bibliográfica se ha realizado a 
través de diferentes bases de datos como: DIALNET, PsycINFO, y MEDLINE. Para la 
obtención exacta de los descriptores de las diferentes palabras claves empleadas, se ha 
empleado el DeCS. También, se ha hecho uso de los diferentes motores de búsqueda 
bibliográfica de la UA, para la selección de los libros consultados.  
Respecto a la parte experimental, se ha tomado como referencia para la selección de 
las revistas un artículo titulado “Los lectores se olvidan de las revistas mensuales”, 
publicado en la página web prnoticias.com. En este artículo utilizan como fuente el 
EGM (Estudio General de Medios), del cual se detallan las oleadas de las revistas más 
vendidas en 2010-2011:  
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Para los criterios de selección de las revistas se ha tenido en cuenta:  
- La población diana debe pertenecer al género femenino.  
- Los temas que se recojan en ellas deben tratar cuestiones de actualidad 
relacionados con la moda y el aspecto físico, además de incluir reportajes con 
consejos sobre unos hábitos de vida saludable (alimentación y ejercicio). 
- Deben estar entre las más vendidas en España.  
- El público al que se dirige debe estar comprendido en un rango de edad de los 
20 a los 45 años aproximadamente.
1
 
 
En la selección de la revistas estos criterios han sido confirmados por los encargados 
de 4 establecimientos de distribución de prensa a los que se ha preguntado directamente. 
Según los criterios de inclusión establecidos, dentro de las revistas más vendidas han 
sido descartadas “Saber Vivir”, por no tratar temas de moda y por ir dirigida a un 
público de edad avanzada, además de “Vogue y Telva”, sobre todo por centrarse 
preferentemente en los desfiles de pasarelas. 
Finalmente, las cuatro revistas que han cumplido los criterios de selección, y por 
tanto se han escogido para el análisis son: Cosmopolitan, Elle, Glamour y Clara. 
Para el análisis de los anuncios publicitarios de las diferentes revistas se ha realizado 
una clasificación en un documento Excel, según cuatro ámbitos: el de salud, estética, 
alimentación u otros. Una vez clasificados estos anuncios se ha utilizado el programa de 
estadística SPSS, para realizar un análisis exhaustivo de las diferentes variables que nos 
interesa analizar y las relaciones entre ellas.  
 
RESULTADOS 
Actualmente, la publicidad alimentaria viene difundiendo una serie de mensajes 
constituidos por la combinación de diferentes discursos,  que presentan un componente 
común: trasmitir unas ideas y valores referidos a la alimentación (Gracia, 1996). 
Los tipos de discursos más destacados dentro del discurso alimentarios son el 
médico-sanitario y el estético.  
En primer lugar, centraremos nuestra atención en el discurso sobre salud, haciendo 
alusión al médico-sanitario. Este tipo de mensajes son muy frecuentes al hablar de 
                                                             
1
 Diferentes fuentes señalan el rango de edad de la población diana de estas revistas entre los 20-45 años, 
siendo los más destacados: Rivera Jiménez, GA (2013) visitado en 
http://www.slideshare.net/argeliarivera/anlisis-de-la-revista-glamour-onlne  
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alimentación, dando lugar a lo que hoy en día algunos autores definen como la 
“medicalización de la alimentación” (Espeitx, 2004; Diaz Rojo, 2003; Contreras, 2000), 
generada por el actual énfasis en la relación alimentación y salud. En la sociedad actual, 
la salud cobra un importante papel en el consumo, y esto se ve reflejado en los medios 
de comunicación, donde es muy frecuente el uso de figuras y términos médicos que 
otorgan carácter científico a un determinado alimento o producto, haciéndolo 
conveniente para el consumo. Esta amplia difusión del discurso medico-sanitario se 
debe a la notable preocupación que existe sobre aquello que comemos, ya que este 
discurso es el encargado de definir las correctas pautas alimentarias que se deben seguir 
para garantizar una salud adecuada (Gracia, 1996; Espeitx, 2003). De esta manera, para 
justificar el consumo de determinados productos se hace uso de estos argumentos con la 
finalidad de establecer aquello que es “sano”, y por lo tanto, contribuye a una buena 
salud. Las expectativas de los consumidores en relación a la alimentación se basan en el 
deseo de salud a través de la búsqueda de una respuesta al miedo de enfermar. Es por 
ello, que se insiste en que la salud depende de unos determinados hábitos alimentarios, 
y de unos estilos de vida, donde el aspecto físico delgado se utiliza como reclamo de 
salud. Sin embargo, la alimentación como instrumento de control o descontrol de la 
imagen corporal genera una preocupación (sobre todo en la población femenina), que no 
tiene que ver exclusivamente con el discurso de salud, sino también con otro tipo de 
valores que predominan en nuestra sociedad de manera notoria.  
Respecto a los discursos estéticos, es importante destacar el papel que ocupan en la 
sociedad actual, y sobre todo el papel que tienen en relación a la alimentación.  
Se hace alusión a la estética haciendo ver que por medio de una correcta 
alimentación se controla la imagen corporal, que puede ser mejorada a través de esta vía 
o empeorada si se renuncia a ese control. Este tipo de discursos están cargados de 
valoraciones en las que el cuerpo delgado se enfatiza, y se menosprecia a los cuerpos 
obesos, concediendo así prioridad al consumo de unos productos frente al de otros 
(Espeixt, 2003). Tal y como comenta Arnaiz (2005) “el modelo de belleza basado en la 
delgadez es tan fuerte que la preocupación por la salud se subordina a la preocupación 
por el cuerpo y su forma”. Como respuesta a esta preocupación, los productos se 
presentan como una forma sencilla de alcanzar el canon de belleza establecido, 
haciendo uso de imágenes relacionadas con la belleza estereotipada.  
Sin embargo, este discurso empleado en la publicidad para la venta de alimentos, por 
ejemplo los tipo “light”, “bajos en grasas”, “sin colesterol”, “naturales”, etc., se 
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combina con aspectos nutricionales que la publicidad se encarga de ensalzar con los 
discurso médicos-nutricionales. Es decir, en temas de alimentación, ambos discursos 
van a presentarse en numerosas ocasiones unidos, ya que una imagen según los cánones 
establecidos de delgadez se considera sana, y para ello, es necesario aludir a la salud 
desde el ámbito médico con el fin de proporcionar confianza en el producto, pero 
generando a su vez más desconcierto y preocupación en la población. 
 
o Análisis de los anuncios de las revistas: 
 
Una vez expuestos los dos tipos de mensajes más destacados dentro del discurso 
alimentario, se va a exponer el análisis realizado sobre el contenido de las revistas 
seleccionadas. 
Primero, se ha realizado un recuento del número de anuncios encontrados en cada 
una de las diferentes revistas (tabla 1), observándose que la revista Elle, con un total de 
91 anuncios, es la que presenta una mayor cantidad respecto a la revista Clara donde se 
han encontrado 31. Esto puede deberse a la diferencia del número de páginas de ambas, 
ya que la revista Elle contiene 314 páginas frente a 128 que presenta la revista Clara. En 
cuanto a las otras dos el número de anuncios es similar. 
 
Tabla I. Número total de los anuncios encontrados en las revistas. 
 
El estudio de los anuncios propuesto indica que dentro de la clasificación establecida de 
los mensajes, en este tipo de revistas hay un claro predominio de los anuncios que 
aluden a la estética y la belleza, tal y como se muestra en la tabla 2, puesto que en todos 
los anuncios aparece la imagen de una mujer con un cuerpo bastante alejado de la 
realidad, y es que tal y como apunta Muela Molina: “El cuerpo es uno de los mejores 
reclamos para casi cualquier tipo de producto”(Díaz, Quintas, Muñiz, 2010). El 
Revista
69 26,0 26,0 26,0
74 27,9 27,9 54,0
91 34,3 34,3 88,3
31 11,7 11,7 100,0
265 100,0 100,0
Cosmopolitan
Glamour
Elle
Clara
Total
Válidos
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
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recuento de estos mensajes es de 211 anuncios que aluden a la estética, es decir un 
80’5% del total de anuncios de las cuatro revistas hacen uso de la imagen corporal 
femenina.  
Aquí es interesante destacar la diferencia establecida según la forma de aludir a la 
estética (Tabla 3), distinguiendo que del total de anuncios con mensaje estético, 73% lo 
hacen de manera indirecta como es el caso de los anuncios de colonias, los cuales suelen 
utilizar la imagen de modelos o actrices famosas para dar a entender que solo esos 
perfumes son utilizados por celebrities, que actúan como estereotipo propagado e 
idealizado. El resto de anuncios hacen uso de la imagen directamente para mostrar unos 
efectos generados por el uso de determinados productos que se publicitan como son 
cremas faciales, anticelulíticas, pintalabios, productos alimentarios, etc. 
Parece sorprendente, por otro lado, el número de anuncios de alimentación en este 
tipo de revistas, ya que el  porcentaje es relativamente bajo (13%) para tratarse de 
revistas dirigidas al público femenino, que suele ser objetivo de la publicidad 
alimentaria, por ser esta quien siempre se ha encargado de la alimentación en el hogar, 
además de que, cómo se ha comentado anteriormente, suelen preocuparse algo más por 
esta faceta (Gracia, 1996).  
Por último, apuntar los 106 anuncios obtenidos en la clasificación de “otros”, con un 
porcentaje total de 40’5%, siendo este más elevado que el de los mensajes que aluden a 
la salud (29%). Esto puede ser consecuencia de la categorización realizada en la 
revisión de estos, ya que se han incluido en esta sección aquellos productos que aun 
aludiendo a la imagen corporal, no generan unas modificaciones directas en la imagen, 
como por ejemplo es el caso de las colonias y los productos para el cabello.  
 
Tabla II. Clasificación de los mensajes según el porcentaje de predominio en las revistas. 
 
Tipo de mensaje de los anuncios de las revistas
29,8% 78
80,5% 211
13,0% 34
40,5% 106
Mensaje sobre salud
Mensaje sobre
belleza/estética
Mensaje sobre
alimentación
Otros mensajes
% Recuento
Nota: la suma de los porcentajes no tiene por qué resultar
100, ya que la variable es multi-respuesta
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Tabla III. Recuento de los anuncios según la forma de aludir a la estética en ellos. 
 
Una vez detallado el recuento de los tipos de mensajes encontrados en las revistas 
para ver qué discurso predomina en ellas, se ha procedido a examinar aquellos anuncios 
donde se da la interacción del discurso alimentario con el estético, el de salud, o con 
ambos simultáneamente.  
Respecto a esta interacción, según los resultados obtenidos, tanto el discurso estético 
como el de salud son característicos dentro del discurso alimentario: el de salud está 
presente en un 70% de los casos, mientras que el estético en un 67’6%, como muestra la 
tabla 4 y 5. Además de estos porcentajes, la relación alimentación-salud se puede decir 
que es estadísticamente significativa según muestra el valor Phi de Cramer con un 0’35 
para un nivel de significación inferior a 0’001. Sin embargo, no sucede lo mismo con la 
relación alimentación-estética, ya que, aunque de manera muy ajustada, se obtiene un 
valor Phi de Cramer de -0’114 para un nivel de significación de 0’063, pues se 
consideran niveles de significación por debajo de 0’05, por lo tanto está cerca de ser 
significativa, pero no llega a ser de tanta importancia como la relación alimentación-
salud.  
 
Tabla IV. Número de anuncios en los que se da interacción entre el discurso alimentario y el 
estético. 
 
 
Explicitación del mensaje sobre la belleza
73 27,5 34,6 34,6
138 52,1 65,4 100,0
211 79,6 100,0
54 20,4
265 100,0
Indirecto
Directo
Total
Válidos
SistemaPerdidos
Total
Frecuencia Porcentaje
Porcentaje
válido
Porcentaje
acumulado
Interacción alimentación-estética/belleza
23 11 34
67,6% 32,4% 100,0%
Mensaje sobre
alimentación
Sí No
Mensaje sobre
belleza/estética
Total
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Tabla V. Número de anuncios en los que se da interacción entre el discurso alimentario y el de 
salud. 
 
Ahora bien, es importante destacar que en los anuncios de alimentación tanto la 
estética como la salud están presentes, y por ello se ha realizado una distribución gráfica 
(tabla 6) para poder observar mejor la implicación de estos argumentos. Así pues, se 
concluye que de los 34 anuncios de alimentación detectados en las cuatro revistas, en 22 
de ellos se combinan los dos tipos de discursos a la vez. Por eso, con estos datos se 
puede afirmar que en los anuncios de alimentación suelen ir, generalmente, unidos el 
discurso médico y el estético tal y como otros autores ya han comentado anteriormente 
(Gracia, 1996). 
 
Tabla VI. Distribución de los mensajes sobre alimentación según su relación con el discurso de 
salud y el estético. 
 
Por último, para saber en cuál de las cuatro revistas se hace un mayor uso de esta 
mezcla de mensajes, se han detallado los anuncios encontrados en cada una con el fin de 
observar en cual aparece con mayor frecuencia esta combinación, siendo la revista 
Clara, con un 81,8% la que más anuncios sobre temas de alimentación contiene, en los 
cuales se presentan unidos ambos discursos.   
 
 
 
 
Interacción alimentación-salud
24 10 34
70,6% 29,4% 100,0%
Mensaje sobre
alimentación
Sí No
Mensaje sobre salud
Total
Distribución de los mensajes sobre alimentación en relación a los mensajes sobre salud y
sobre estética/belleza
22 2 24
64,7% 5,9% 100,0%
1 9 10
2,9% 26,5% 100,0%
Sí
No
Mensaje sobre
salud
Sí No
Mensaje sobre
belleza/estética
Total
15 
 
Tabla VII. Recuento por revistas de los anuncios de alimentación en los que hay una 
combinación de todos los discursos. 
 
Ofreciendo algún ejemplo sobre este tipo de anuncios con el fin de mostrar cómo se 
presentan en las revistas, a continuación se van a comentar algunos de estos extraídos de 
la revista Clara por ser en este caso la que mayor predominio ha mostrado.  
De los más destacados dentro de estos, se encuentran aquellos que publicitan 
productos con fines de adelgazamiento, tales como “lipograsil”, “peso redux”, “Plan 
compl3t Diet”, “lipo-morosil”, y “formoline L112”. En estos anuncios, se hace uso de la 
imagen de una mujer físicamente atractiva aunque se pretende manifestar a una mujer 
cotidiana, que suele mostrar partes de su anatomía tales como la barriga, las caderas, los 
glúteos y las piernas, que por descontado cumplen con los ideales de delgadez, haciendo 
así uso del discurso estético, además de en ocasiones utilizar palabras claves que aluden 
a la belleza. Para obtener una mayor fiabilidad de estos productos, en los que no es 
necesaria la preinscripción médica, se recurre al discurso de salud donde se incluyen 
términos científicos, como los diferentes compuestos que contienen, y el uso de figuras 
importantes que lo avalen como médicos, nutricionistas, etc.  
También se encuentran aquellos anuncios encargados de promocionar productos 
lácteos como son “Densia” y “YOSOY”, donde del mismo modo aparecen mujeres casi 
siempre conocidas por el público, en los cuales se utilizan términos muy específicos 
como vitaminas, calcio, osteoporosis, etc.  
Finalizando, se debe exponer que en las otras revistas estos anuncios, en su mayoría, 
se refieren a productos de adelgazamiento ya comentados.  
Combinación mensaje alimentación, salud y estética/belleza en función de la revista
6 4 10
60,0% 40,0% 100,0%
3 2 5
60,0% 40,0% 100,0%
4 4 8
50,0% 50,0% 100,0%
9 2 11
81,8% 18,2% 100,0%
22 12 34
64,7% 35,3% 100,0%
Recuento
% de Revista
Recuento
% de Revista
Recuento
% de Revista
Recuento
% de Revista
Recuento
% de Revista
Cosmopolitan
Glamour
Elle
Clara
Revista
Total
Sí No
Combinación mensaje
alimentación, salud y
estética/belleza
Total
16 
 
CONCLUSIONES 
No cabe duda de que los cambios producidos en el siglo anterior junto con la gran 
importancia que han cobrado los medios de comunicación en nuestra sociedad, han 
contribuido al cambio generado en los comportamientos alimentarios y en el papel del 
culto al cuerpo actualmente.  
Ahora bien, esta importancia del aspecto físico en muchas ocasiones es generada por 
la presión social, dando lugar a que los individuos hagan grandes esfuerzos con el fin de 
adaptarse a ese modelo, que resulta difícil de conseguir, y puede poner en peligro la 
salud de la población (Espeitx, 2008).  
Sin embargo, nuestra sociedad rinde culto al cuerpo llevando a cabo la construcción 
del mismo a través de lo que considera uno de los instrumentos fundamentales: la 
alimentación.     
Este deseo de delgadez suele traducirse en restricciones alimentarias, en la búsqueda 
de alternativas (alimentos “light”) o en el uso de productos adelgazantes (batidos, 
suplementos, barritas, comprimidos, etc.), de los cuales la publicidad hace uso para 
conseguir sus propios beneficios, sin pensar realmente en los riesgos que supone. Por 
eso, se puede remarcar que en este tipo de medio de comunicación, los anuncios que 
aluden a temas de alimentación siempre hacen referencia a productos con fines 
estéticos, como es el adelgazamiento, mostrando en ellos la clara relación existente 
entre el discurso alimentario, el médico y el estético.  
En esta publicidad la exhibición del cuerpo femenino se ha convertido en un rasgo 
característico (Díaz, Quintas, Muñiz, 2010), y por ello en la mayoría aparecen las 
figuras de mujeres esbeltas que incrementan en el público el anhelo de poseer esos 
cánones de belleza, contribuyendo en esa excesiva preocupación. Y es que no sólo se 
alimentan del discurso estético, sino que desde el ámbito médico y sanitario, los 
mensajes sobre las posibles patologías que pueden generar la obesidad y el sobrepeso 
son tan numerosos, que son utilizados para dotar de una mayor legitimidad a los 
discursos referentes estrictamente a la apariencia física (Espeitx, 2008).  
Vista la importancia que tienen los medios de comunicación en la difusión de los 
ideales de “salud”, estos deberían ser empleados de manera adecuada para llamar la 
atención del espectador. El objetivo sería sensibilizar de que lo importante no es tener 
un cuerpo perfecto (según los estereotipos marcados por la sociedad), el cual se modela 
con la alimentación, sino concienciar de la importancia de una alimentación sana, sin 
17 
 
excesos ni restricciones, que cumpla su cometido: alimentar y nutrir nuestro cuerpo para 
su correcto funcionamiento.  
Y es que como señala Martín Llaguno “al igual que la fotografía, el cine y la 
televisión fueron claves para la consolidación de la sociedad del culto al cuerpo, pueden 
también hoy ser las herramientas básicas para la reconstrucción de un patrón de belleza 
más equilibrado” ( Martín Llaguno, 2002).  
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